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El presente informe de investigación titulado “Percepción del mensaje publicitario 
“Vive en un estado más puro” en estudiantes del I.E. 2026, S.M.P. 2020”, tiene 
como objetivo determinar la percepción del mensaje publicitario “Vive en un estado 
más puro” agua Benedictino, en estudiantes de 14 a 16 años de la Institución 
Educativa 2026, San Martín de Porres. El tipo de investigación es de enfoque 
cuantitativo, con un nivel de descriptivo simple y un diseño no experimental. La 
población de estudio estuvo conformada por 120 alumnos. La recolección de datos 
se hizo a través de la encuesta, con la escala de Likert. De acuerdo a la muestra 
obtenida, por parte de los estudiantes, se concluye que el mayor porcentaje de 
estudiantes indicaron encontrase indecisos ante la percepción del mensaje 
publicitario “Vive en un estado más puro” agua Benedictino. 
 
Palabras claves: Percepción, mensaje, publicidad, consumidores, pieza gráfica 
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ABSTRACT 
 
This research report entitled "Perception of the advertising message" Live in a 
purer state "in students of the I.E., 2026, S.M.P. 2020”, aims to determine the 
perception of the advertising message “Live in a purer state” Benedictino water, in 
students between 14 and 16 years of the Educational Institution 2026, San Martín 
de Porres. The type of research is quantitative in approach, with a simple descriptive 
level and a non-experimental design. The study population consisted of 120 
students. Data collection was done through the survey, with the Likert scale. 
According to the sample obtained by the students, it is concluded that the highest 
percentage of students indicated they are undecided before the perception of the 
advertising message "Live in a purer state" Benedictine water. 
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La publicidad tiene un fuerte componente de intencionalidad, dado que, la 
finalidad es convencer al usuario de adquirir el producto o servicio. Por ello, la 
publicidad se da a conocer de forma atractivo y llamativo, de esta manera se 
buscará llamar la atención de los consumidores. Por consiguiente, la publicidad  se 
ha vuelto una herramienta esencial e importante dentro del mercado nacional  e 
internacional. Gonzáles y Prieto. (2009), menciona que la publicidad es una forma 
de comunicación, lo cual, se encarga de divulgar, no cualquier tipo de mensaje, 
sino, de carácter comercial, el objetivo es atraer consumidores para el  producto o 
servicio. A través de la publicidad se busca dar a conocer la existencia de 
determinados servicios, productos o ideas y se hace saber sus características y  la 
forma de adquirirlos. 
 
Existe muchos medios, por donde se trasmite la publicidad, como: la publicidad 
en televisión, radio, banners, periódico, revista, volantes, etc. Cada uno de ellos a 
su formato. Godas (2007), comenta que el mensaje es el componente más 
importante de la publicidad, y tiene como prioridad informar sobre el producto, de 
forma específico y atractivo, tener la idea y mensaje claro,  dado que, la finalidad es 
que el destinatario del contenido capte todo el mensaje  que se busca transmitir del 
producto. Dentro del mensaje publicitario se utiliza imágenes, sonidos y palabras. 
De igual forma, dentro del contexto del anuncio es común usar determinadas frases 
que puede abreviar o facilitar que el mensaje y su contenido se recordado. Estos 
tipos de mensaje son conocidos como el “slogan”. El slogan permite potenciar la 
imagen de la publicidad y acentuar su permanencia en el tiempo, incluso cuando la 
publicidad deja de ser transmitido. 
 
Los consumidores siempre están observando las publicidades, que se dan 
mediante diferentes plataformas, por lo tanto, suelen ser más selectivos con la 
adquisición de productos o servidos. En la actualidad la publicidad ha ido  
mejorando con el avance de la tecnología y del internet, hoy por hoy, la  publicidad 
va a perdurar en el tiempo, ya que, existe diferentes plataformas por donde se da 
a conocer, así mismo, es importante mencionar que dichas publicidades contengan 
todas las piezas necesarias para llegar a los consumidores definido.
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Es necesario mencionar que año a año van saliendo nuevos productos de 
acuerdo a la necesidad del mercado. Así como la compañía Coca Cola que saco al  
mercado un nuevo producto, llamado agua Benedictino. El producto tiene por 
objetivo acentuarse en los niveles socioeconómico d y c en consecuencia la 
siguiente investigación sobre la “percepción del mensaje publicitario “Vive en un 
estado más puro” agua Benedictino en estudiantes de 14 a 16 años de la I.E. 2026, 
S.M.P. 2020, tiene como objetico determinar la percepción de dichos estudiantes. 
 
Por consiguiente, se formuló el siguiente problema general ¿Cómo se presenta 
la percepción del mensaje publicitario “Vive en un estado más puro” agua 
Benedictino, en estudiantes de 14 a16 años de la I. E. 2026, S.M.P. 2020?  Problema 
“Vive en un estado más puro” agua Benedictino, en estudiantes de 14 a 16 años 
de la I. E. 2026, S.M.P. 2020? 
publicitario “Vive en un estado más puro” agua Benedictino, en estudiantes de 14 a 
16 años de la I.E. 2026, S.M.P. 2020? 
publicitario “Vive en un estado más puro” agua Benedictino, en estudiantes de 14 a 
16 años de la I.E. 2026, S.M.P. 2020? 
 
La justificación del presente estudio se centra en determinar la percepción del 
mensaje publicitario “Vive en un estado más puro” agua Benedictino, en estudiantes 
de 14 a 16 años de la I.E. 2026, S.M.P. 2020, con la intención de conocer cuál es 
la percepción de los estudiantes. Asimismo, la justificación teórica de dicha 
investigación se enlaza con la teoría de carácter reciente de Clow y Baack, que 
comentan que la percepción de los consumidores es selectiva y que se centra en las 
necesidades y deseos particulares. De igual modo, se planteó un enfoque 
cuantitativo, que tiene como finalidad medir la población mediante la recolección de 
datos y el diseño de investigación no experimental, con un nivel de investigación 
descriptivo simple. A su vez este proyecto puede ser útil para la misma empresa de 
la filial “Coca Cola” para verificar la aprobación de su producto en el sector de 
Específico1: ¿Cómo se presenta el nivel de atención del mensaje publicitario
Problema Específico2: ¿Cómo se presenta el nivel de comprensión del mensaje
Problema Específico3: ¿Cómo se presenta el nivel de memorización del mensaje
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adolescentes de nivel socioeconómico C y D. Del mismo modo esta investigación 
será beneficioso para aquellas empresas que se encarga de diseñar mensajes 
publicitarios y para próximos estudiantes, al finalizar esta investigación, se 
colocarán las conclusiones de forma clara y breve  de modo que se brinde un mejor 
entendimiento de la importancia que tiene el mensaje publicitario. 
 
Objetivo General: Determinar la percepción del mensaje publicitario “Vive en un 
estado más puro” agua Benedictino, en estudiantes de 14 a 16 años de la Institución 
Educativa 2026, S.M.P. 2020. 
Objetivo Específico1: Describir el nivel de atención del mensaje publicitario “Vive 
en un estado más puro” agua Benedictino, en estudiantes de 14 a 16 años de la 
Institución Educativa 2026, S.M.P. 2020. 
Objetivo Específico2: Describir el nivel de comprensión del mensaje publicitario 
“Vive en un estado más puro” agua Benedictino, en estudiantes de 14 a 16 años de 
la Institución Educativa 2026, S.M.P. 2020. 
Objetivo Específico3: Describir el nivel de memorización del mensaje publicitario 
“Vive en un estado más puro” agua Benedictino, en estudiantes de 14 a 16 años de 
































































Respecto a la presente tesis se desarrollaron los siguientes antecedentes 
nacionales como el autor Márquez (2017), menciona que el objetivo consiste en 
determinar la relación que existe entre la publicidad institucional y la publicidad no 
pagada, para ello se ha considerado el área que compone la zona de Lima norte 
donde un programa social de empleo se llevó a cabo durante el año 2017. La 
metodología planteada es de un enfoque cuantitativo, diseño de investigación no 
experimental, describe a beneficiarios bajo un tipo de investigación correlacional. 
La muestra estuvo conformada por 100 beneficiarios del programa, donde se planteó 
la encuesta y el instrumento utilizado para recolectar la información fue el 
cuestionario, como conclusión se puedo establecer una  relación significativa entre 
las variables, definiendo que la publicidad institucional  genera la percepción y la 
publicidad no pagada de los instrumentos para dar a conocer la información. 
 
Santillana (2019), en su investigación tiene como objetivo describir cuál es la 
percepción de la publicidad de comida chatarra en los estudiantes del primer año 
de secundaria, por lo tanto, el enfoque de la investigación es  cuantitativo, dado 
que, recauda y compara datos cuantitativos que son presentadas mediante gráficos 
y tablas, con el uso del instrumento estadístico, la población vincula al presente 
informe es de 455 estudiantes del primer años de secundaria de la I.E.E Luis Fabio 
Xammar Jurado, dado que, se encuentran disgregado en 2 turno: Mañana (246 
mujeres) y tarde (209 varones), se concluye que la presente investigación de la 
publicidad gráfica y publicidad audiovisual de comida chatarra, es diferenciado de 
manera positiva por parte de los usuarios. 
 
 Por otro lado, Magallanes (2018), en su investigación tiene como finalidad 
determinar la percepción del mensaje publicitario de la campaña “seamos más 
amigos” de Pilsen Callao en jóvenes de la carrera Ciencias de la Comunicación 
de VII ciclo de la Universidad San Martín. La población estuvo conformada por 
150 educandos de la carrera de Ciencias de la Comunicación del VII ciclo de la 
Universidad San Martín turno mañana. La investigación es Cuantitativa, ya que 
Recauda datos, para ser examinado en un programa estadístico, El diseño de la 




si existe un nivel de apreciación del mensaje publicitario de la campaña “seamos 
más amigos” de Pilsen Callao en jóvenes de la carrera Ciencias de la 
Comunicación de VII ciclo de la Universidad San Martín. 
 
De acuerdo al tema de investigación propuesto, se pudo hallar el siguiente 
antecedente internacional de Olivares, et al. (2018), el estudio tiene como 
objetivo analizar la percepción de los estudiantes de 8 a 12 años, de ambos 
sexos, diversos niveles socioeconómicos. El tipo de investigación es cuantitativa, 
de corte transversal. Dicho estudio se planteó en las ciudades de Santiago, 
Chillán y Temuco, ubicadas en el centro y sur de Chile. La muestra estuvo 
conformada por 812 estudiantes de 8 a 12 años (3º a 7º grados de enseñanza 
básica). Como resultado no se obtuvo diferencias por sexo, los datos fueron 
analizados según NSE y en circunstancias relacionadas con el consumo de 
algunos alimentos, según NSE y estado nutricional. La investigación concluye 
que la obesidad se da en los niños de bajo recursos económicos, esto se debe 
a que dichos niños son consumidores de publicidades de alimentos y bebidas 
en televisión, y los niños de NSE alto en internet y aparatos. El 80% de los 
niños, mencionan que les gustaría estar informado sobre los contenidos de los 
alimentos. Se espera que el estado inicie a regularizar de las publicidades de 
alimentos y bebidas que reciben mediante la TV, así mismo, la publicidad que se 
dan a través de Internet y celulares. Se espera formar nuevas acciones 
educativas en el sector público, pero actualmente el país se encuentra escaso 
en las políticas, para poder controlar la obesidad en los niños. 
 
Petit, et al. (2015), en su ensayo mencionan que la finalidad general del estudio 
propone obtener un análisis objetivo de cómo las publicidades de Coca Cola son 
percibidas por sus consumidores, y de qué manera esto afecta en su adquisiciones 
y preferencia por la marca. En dicha investigación se plantea el método de estudio 
cuantitativo, buscando frutos necesarios para identificar normas generales con 
referencia a las opiniones de ciertos grupos de personas.       
Sobre las publicidades de coca cola y la acción de compra. Como conclusión del 
ensayo, se define que los consumidores se identifican con las publicidades que son 




involucrada con temas sociales, dado que, sus mensajes trasmiten la unión de la 
familia y de igual forma siempre busca reforzar el concepto de compartir, dado que 
dicho producto se encuentra más de 128 años en el mercado. 
 
Las teorías que guardan relación con la presente investigación; es la teoría de 
carácter reciente y la teoría de la percepción, para comprender y tener una visión 
más amplia sobre la variable, se cita textualmente autores que explican y 
argumentan la variable de estudio. La de carácter reciente, de Clow, K y Baack, 
D. (2010), en su libro titulado “Publicidad promoción y comunicación integrada de 
Marketing”, donde comenta que la atención del consumidor es selectiva y se  centra 
en sus necesidades y deseos particulares. La teoría postula que los consumidores 
tienen procesos de atención selectiva al considerar que los anuncios son mucho 
más próximos a la realidad (pp. 217 - 218), por ello, el presente trabajo se centra 
en determinar la percepción del mensaje publicitario “Vive en un estado más puro” 
agua Benedictino, en estudiantes de 14 a 16 años de la Institución educativa 2026, 
S.M.P. 2020. 
 
Gestalt comenta que la percepción es como una tendencia al orden mental. Al 
inicio, la percepción define el ingreso de información; y en segundo lugar, garantiza 
que la información debe continuar en el ambiente (p. 90), la percepción es toda 
información observada del exterior, la mente se encargará de generar un orden y 
prioridad de acuerdo a la necesidad. Oviedo (2004), menciona que la percepción 
es una sucesión de adquirir y selección de cierta información relevante que se 
puede observar en el ambiente (p. 89), 
 
Castillo (2009), considera que el mensaje publicitario no pasa ningún tipo de 
observación por parte de los medios de comunicaciones. Por lo tanto, es importante 
que el lenguaje publicitario debe agrupar una serie de cualidades propias, que 
induzca al consumo del producto o servicio y dicha publicidad debe dar resultados 
a corto, mediano o largo plazo (p. 28), el lenguaje de la publicidad  va a depender del 
tipo de servicio o producto que se ofrece, en consecuencia, es importante analizar 





La percepción: Wells (2007), menciona que todos los días, los usuarios son 
instigados con los estímulos (noticias, folletos y banner), de todo lo expuesto, solo 
una mínima parte es notado por el usuario. Debido a que la percepción es el 
encargado de procesar mediante los 5 sentidos, por ello, si una publicidad tiene 
que ser perdurable, primero y antes que todo, debe ser notado (p.104), la 
percepción es el concepto de todo aquello que podemos percibir en nuestro 
entorno, como en los medios tradicionales y convencionales. Los consumidores 
responderán de acuerdo a la selección de las frases expuestas. 
La publicidad: Wells (2007), cometa que la publicidad lo ven, lo escuchan  y 
muchas veces lo leen y esto ocurre desde niños, pero sin embargo un observador 
tiene mucho cuidado con lo que ve en la publicidad, dado que, la publicidad muchas 
veces conduce a diferentes tipos de efectos en los pensamientos, sentimiento y 
acciones. De igual forma la publicidad no solo nos vende contenido, sino el servicio 
que ofrece, cabe recalcar que la publicidad es un intermedio entre el producto y el 
consumidor. (p.5), toda publicidad busca posicionar una marca o servicio, para ello 
se crea un diseño atractivo que va acompañado del mensaje, de esta manera se 
buscar persuadir al consumidor para llevar a la acción de compra. 
El mensaje publicitario y la publicidad, pretenden facilitar el entendimiento  de los 
productos y servicios que presentan en el mercado, a través de los conjuntos de 
elementos que lo constituyen como: imágenes, palabras, textos, música, colores, 
formas, ilustraciones, etc. Ya que, el objetivo del mensaje publicitario es influir en la 
conducta del consumidor orientándolo favorablemente  hacia el producto o servicio 
ofertado, para la adquisición (Gonzales y Prieto, 2009, p. 316), con el tiempo y el 
avance de la tecnología la publicidad fue cambiando progresivamente, por lo que en 
la actualidad es mucho más accesible  realizar un mensaje publicitario.  
La atención es la capacidad de poder seleccionar y captar los estímulos 
importantes para uno mismo (Fuenmayor y Villasmil, 2008, p. 193), en el día a día 
nos presentan infinidad de publicidad, por los diferentes medios de comunicación, 
por ello, es necesario plantear un mensaje con todos los elementos, para que se 
pueda diferenciar de los demás. 




en un ambiente determinado, para crear una experiencia en el consumidor, de igual 
forma se desarrolla la comunicación. (p. 224), el ambiente  que también es conocido 
como espacio, es el lugar, donde se desarrolla la publicidad, esta elección va a 
depender del producto que se ofrece al mercado. 
Objetos: Couñago (2006), explica y crea participación, autonomía, e  imaginación 
que los mensajes, hacen uso del códigos artísticos y técnicos, con el fin de evaluar 
los elementos de la comunicación y reflexionar sobre las etapas  implicados en uso 
[..] distinguir los elementos que participan en todo el proceso de comunicación: 
emisor, mensaje, medio y receptor” (p. 101-112). El objetivo de toda área de 
marketing es crear publicidades atractivo y explicito, para así llegar a su público 
segmentado. 
Comprensión: García (2011), comenta que la comprensión es la capacidad de 
entender y comprobar el mensaje con la energía y fidelidad suficiente, sin riesgo de 
contrasentidos (p. 359), en ese sentido, la información a  difundir debe ser cercana 
al espectador, ser atractiva y eficaz, debe saber llegar  a través de los sentimientos 
y emociones, por lo tanto, la comprensión es una característica que se da luego de 
percibir el mensaje. Al momento de prestar atención a un determinado anuncio, hay 
un proceso mental de ideas en el cual el usuario asocia los conceptos, y logra ser 
captado por el usuario, ya sea porque le ofrece un mejor estilo de vida o porque le 
otorga un beneficio 
 
Eslogan: Curto, et al. (2008), menciona que el eslogan es una frase breve, que 
expresa alguna idea o cualidad del producto, el eslogan con el título del anuncio, que 
también es breve, que asimismo manifiesta un beneficio del producto. (p.137), 
muchas de las empresas y compañías se han posicionado y dan a conocer su 
producto o servicio, mediante una frase corta y concisa, a ello se le conoce como 
slogan, el claro ejemplo de una de las bebidas más posicionando en el mercado 
nacional e internacional coca cola, lo cual vende “felicidad” 
Palabra: Ignacio, et al. (2001.), considera que puede determinar la palabra  como 





Frases: Edward, et al. (2010), menciona que las frases son concisas y sintetizan 
una idea o anhelo, la frase es conocido como breve y agradable, y muchos de ellos 
aparecen en diferentes mensajes publicitario (p. 6), el uso de las frases en los 
medios publicitarios es muy común, ya que, mediante ello, buscan transmitir una 
idea e información del producto o servicio que se ofrece al mercado. 
Memorización: Well (2007), refiere que la memorización de los usuarios se da al 
guardar la información en sus mentes, los anuncios se dan en dos componentes de 
la memoria: Identificación, por lo cual las personas se acuerdan de haber visto el 
anuncio y recordación, que significa que recuerda lo que decía   dicho anuncio (p. 
106), es decir, es una cualidad que permite detallar en la recordación de la 
información difundida por la campaña publicitaria. El producto  o servicio se 
mantiene en la mente del espectador, por un periodo de tiempo, y será a 
predisposición de este si lo adquiere o no, es allí en donde se observará cuanto 
influyó en su decisión. 
La Música: Añaños, et al. (2008), explica que la música y los sonidos, dan  apoyo 
a la imagen o pueden servir de contrapunto, de contraste estético y utilizando con 
propósito para lograr un determino efecto sobre el receptor, dado  que, se buscar 
llamar la atención del consumidor y provocar un sentimiento. (p. 143), en lo general 
las publicidades buscan apoyo en la música para sus spots, el tipo de música va a 
depender a que segmento va dirigido dicho producto o servicios, como el claro 
ejemplo de la Cervecera Pilsen Callao. 
Voces: Nos (2007), señala que las voces es una comunicación publicitaria, que se 
puede dar mediante una imagen o palabra, a una fusión de elementos verbales, 
icónicos, musicales, de montaje y efectos. (p. 50), la voz es uno del elemento 
esencial dentro del spot publicitario, la tonalidad o tipo de voz va a depender del 
tipo de producto o servicio que se busca ofrecer al mercado. 
 
Sonidos: Añaños, et al. (2008), comenta que el sonido y la música son elementos 
que van dirigido a la parte emocional del cerebro, se conecta de manera emotiva y 
deja una sensación profunda (p.143), el sonido es una pieza fundamental para la 
publicidad, por lo que las agencias, hacen uso del sonido, para crear un spot de un 




el mercado se diferencian por ciertos sonidos. 
Escribano, et al. (2006), indica que la elección del público objetivo se basa en 
función de las características del producto y de los objetivos planteados en la 
campaña publicitaria (p. 266), por ejemplo, si el producto a publicitar es un juguete, 
el público objetivo serán los niños de determinadas edades, con determinadas 
características y cierto nivel socioeconómico, y el medio de comunicación por 
donde se transmitirá el mensaje, cumplirá ciertos requisitos. 
Ricarte (1999), explica que la persuasión es un procedimiento de la 
comunicación persuasiva que cubrirá todo el proceso de preparación de una 
campaña publicitario: desde el trabajo de base de recaudación de datos y de 
investigación, hasta el planteamiento de la eficacia publicitaria en forma de 
concepto creativo. (p. 77-78), la persuasión es una la estrategia muy importante 
dentro de la publicidad, mediante dicha estrategia buscan persuadir a los 
consumidores y llevarlos a una acción de adquisición, en consecuencia, el espacio 
de actuación del consumidor estudia cómo selección. 
Producto: Ferrell y Hartline. (2012), comenta que el enfoque principal de 
marketing es el cliente y la forma en que la organización puede diseñar y entregar   un 
producto que pueda satisfacer las necesidades, dado que, una definición muy  simple 
es que el producto, es algo que se puede adquirir por medio del intercambio para 
satisfacer una necesidad o un deseo. (p. 12). 
Ferrell, y Hartline. (2012), mencionan que las decisiones y fijaciones de precios son 
necesarios: Primero, el precio es el elemento principal del marketing, segundo, el 
precio tiene una conexión directa con la demanda del cliente. Tercero, el precio es 
el elemento más fácil de cambiar del programa de marketing  (p. 21), es favorable 
para los mercadólogos que necesitan ajustar los precios para reflejarlos en los 
mercados locales o para las empresas en línea que quieren fijar diferentes costos, 
para diferentes clientes. 
Plaza: López, (2001), comenta que la distribución guarda relación con el 
producto y el consumo. Tiene como objetivo ubicar el producto demandado a 
disposición del mercado, de manera que puede estar cerca a los consumidores, y 




producto en el mercado, no debe tomarse como prioridad el aspecto económico, ya 
que, uno de los puntos importantes es que el producto llegue en buen estado al 
distribuidor, (p. 84). 
Promoción: Ferrell y Hartline, M. (2012), comenta que el marketing moderno ha 
sustituido el término promoción por el concepto de comunicación de marketing 
(CIM), que es la coordinación de todas las actividades promocionales (publicidad 
en medios, correos directos, venta personal, promoción de ventas, relaciones 
públicas, redes sociales, páginas web) (p. 22), el objetivo de CIM, es llevar a los 
usuarios a la acción de adquisición, mediante mensajes persuasivos, para ello se 





3.1. Tipo y diseño de investigación 
 
Hernández, et al. (2014), menciona que el enfoque cuantitativo, tiene por 
finalidad medir la población de estudio mediante la recolección de datos que luego 
será procesado mediante el programa SPSS y continuo a ello será analizado el 
resultado obtenido (p. 5 - 6), en la presente investigación sobre la percepción  del 
mensaje publicitario “Vive en un estado más puro” agua Benedictino, en estudiantes 
de 14 a 16 años de la Institución educativa 2026, S.M.P. 2020. Se utilizará el 
enfoque cuantitativo, dado que, se hace el uso de la estadística. 
Hernández, et al. (2014), define que el diseño de investigación no experimental 
no realiza manipulación en las variables. En consecuencia, se trata de aquellas 
investigaciones en los que no se altera intencionalmente las variables (p.152). Lo 
que se realiza en el estudio no experimental es observar el fenómeno tal como se 
muestra en el contexto, no se genera ningún tipo de situación, sino que se observa 
la situación existente. 
Al mismo tiempo, Vera y Oliveros, (2008), señala que el tipo de investigación es 
básica, lo cual tiene como meta, desarrollar el conocimiento, de  igual forma buscar 
resultados que ayuden a la sociedad en el futuro. Este modelo  de investigación está 
dirigido al beneficio socioeconómico a largo plazo (p.146). 
Hernández, et al. (2014), explica que el estudio descriptivo consiste en describir 
los fenómenos, contextos y situaciones, dado que, se busca detallar las  
propiedades, particularidades y los perfiles de personas, grupos, o comunidades 



















3.2. Variables, Operacionalización 
 




3.3. Población, muestra y muestreo 
 
Según López y Sandra (2015), población o universo, son expresiones 
semejantes para mencionar el conjunto total de la población de estudio (p. 7), por 
ello, se aplicó la prueba censal a toda la población en estudio. Los datos se recogen 
en una muestra que representa el total del universo, dado que la población es 
pequeña o finita. Ante la pequeña población se estableció su totalidad de 
estudiantes, en consecuencia, el presente estudio será muestra censal. En esta 
investigación está conformado por 120 alumnos de la Institución Educativa  2026. 




Tabla 2: Población 
 
POBLACIÓN Nº DE POBLACIÓN 
Alumnos de 14 a 16 años de la I.E 




3.4. Técnica e instrumentos de recolección de datos 
 
La técnica utilizada para la presente tesis es la encuesta, que fue aplicado a los 
estudiantes de 14 a16 años de la Institución educativa 2026. S.M.P. 2020. 
Tal y como lo señala, Sampieri (2006), quien considera que el cuestionario es un 
medio eficaz, para recolectar información en un tiempo relativamente corto. En su 
construcción pueden considerarse preguntas cerradas, abiertas o mixtas”. (p.152), 
para la presente investigación se utilizó el cuestionario como instrumento para la 
recolección de datos, dado que busca determinar la percepción del mensaje 
publicitario “Vive en un estado más puro” agua Benedictino, en estudiantes de 14 
a 16 años de la Institución educativa 2026, 
S.M.P. 2020 
 
Para Hernández et al. (2014), menciona que la validez se encarga de medir el 
grado en que un instrumento realmente mide la variable, que busca medir (p. 200), 
el presente trabajo de investigación fue validado por 4 profesionales expertos en la 
materia. Dado que, en la presente investigación se formularon 20   interrogantes para 




La presente investigación aplicará la confiabilidad, donde se utilizará la 
coeficiencia de Alfa de Cronbach. Antes de iniciar el trabajo, se realizó una prueba 
piloto con 10 personas de la misma población de estudio. Se ingresó la información 
obtenida y se aplica la fórmula de Alfa de Cronbach, dando como resultado 0.92, 








Ficha técnica del instrumento 
 
 
TÍTULO Percepción del mensaje publicitario 
“Vive en un estado más puro” agua 
Benedictino en estudiantes de 14 a16 
años de la I.E. 2026 S.M.P. 2020 
AUTOR Verde Aquino, Marielena 
PROCEDENCIA Lima, Perú 
AÑO DE ELABORACIÓN 2020 
APLICACIÓN Estudiantes de 14 a 16 años de la 




Dimensiones: Ambiente, objetos, 
eslogan, palabra, frases, música, voces y 
sonido 
N· DE ITEMS El cuestionario cuenta con 20 ítems 
TIEMPO DE APLICACIÓN  
OBJETIVO La presente investigación tiene como 
objetico determinar la Percepción del 
mensaje publicitario “Vive en un estado 
más puro” agua Benedictino en 





Tabla 3: Valores de la escala de Likert 
 
1 2 3 4 5 
Totalmente 
de acuerdo 





3.6. Método de análisis de datos 
 
Díaz (2009), menciona que la culminación de la fase de estructuración de la 
información e inicia la etapa de análisis de datos. El objetivo principal es obtener 
información de la variable utilizada en la investigación, Continuo a ello se aplica la 
técnica de análisis de datos más habitual que es la encuesta, para finalizar el 
análisis y presentación de la información se realizará mediante gráficos, para que 
pueda ser más comprensibles (p. 28), la información recopilada será analizada 
mediante métodos estadísticos. 
 
3.7. Aspectos éticos 
 
El presente trabajo de investigación da uso al manual APA 2020, para respetar 
la autoría de otros autores, escritores, teóricos, etc. La construcción del instrumento 
de recolección de datos se realizó con el apoyo de 4 profesionales, especialistas 





























De acuerdo a los datos obtenidos mediante el programa SPSS, sobre la 
aplicación de instrumento a los estudiantes de 14 a 16 años de la institución 
educativa 2026, San Martín de Porres. 
Tabla 4: Descripción de la variable: Percepción del mensaje publicitario 
 











Válido DE ACUERDO  4 3,3 3,3 3,3 
 INDECISO 62 51,7 51,7 55,0 
 EN DESACUERDO 54 45,0 45,0 100,0 
 Total 120 100,0 100,0  
 
Figura 1: Gráfico de barra de la variable: Percepción del mensaje publicitario 
 
INTERPRETACIÓN: De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los 
estudiantes de 14 a 16 años, de la institución educativa 2026 SMP, el 4% de los 
estudiantes estuvieron de acuerdo con la percepción del mensaje publicitario, así 
mismo, infirieron, que el 62% de los encuestados indicaron encontrarse indecisos 
ante la percepción del mensaje publicitario, mientras que, el 54% de los estudiantes 
estuvieron en desacuerdo con la percepción del mensaje publicitario. En este 




la percepción del mensaje publicitario. 
Tabla 5: Tabla de frecuencia dimensión 1 
 
ATENCIÓN 










Válido TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
1 ,8 ,8 ,8 
 DE ACUERDO 46 38,3 38,3 39,2 
 INDECISO 65 54,2 54,2 93,3 
 EN DESACUERDO 8 6,7 6,7 100,0 
 Total 120 100,0 100,0  
 
Figura 2: GRÁFICO DE BARRA Nº1 
 
INTERPRETACIÓN: De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los 
estudiantes de 14 a 16 años de la institución educativa 2026 SMP, el 1% de 
estudiante está totalmente de acuerdo, con la atención el mensaje publicitario, 
mientras que, el 46% de los estudiantes mencionaron estar de acuerdo con la 
atención del mensaje publicitario, así mismo, infirieron que el 65% de los 
estudiantes se encontraban indecisos ante la atención del mensaje publicitario, y 
el 8% de los encuestados mencionaron encontrarse en desacuerdo con la atención 




encontraron indecisos ante la atención del mensaje publicitario. 
Tabla 6: TABLA DE FRECUENCIA DIMENSIÓN 2 
 
COMPRENSIÓN 










Válido TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
2 1,7 1,7 1,7 
 DE ACUERDO 4 3,3 3,3 5,0 
 INDECISO 61 50,8 50,8 55,8 
 EN DESACUERDO 51 42,5 42,5 98,3 
 TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
2 1,7 1,7 100,0 
 Total 120 100,0 100,0  
 
Figura 3: GRÁFICA DE BARRA Nº2 
 
INTERPRETACIÓN: De acuerdo a los datos obtenidos mediante la aplicación de 
encuesta a los estudiantes de 14 a 16 años de la institución educativa 2026 SMP, 
el 2% de los  estudiantes comprendieron el mensaje publicitario, así mismo, el 4% 
de los estudiantes estuvieron de acuerdo con la comprensión del mensaje 




indecisos ante la comprensión del mensaje publicitario, de igual forma, el 51% de 
los estudiantes estuvieron en desacuerdo con la comprensión del mensaje 
publicitario, y el 2% de los encuestados se encontraron totalmente en desacuerdo. 
Esto quiere decir que la mayoría de los estudiantes se encontraron indecisos ante 
la comprensión del mensaje publicitario. 
Tabla 7: TABLA DE FRECUENCIA DIMENSIÓN 3 
 
MEMORIZACIÓN 










Válido TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
3 2,5 2,5 2,5 
 DE ACUERDO 7 5,8 5,8 8,3 
 INDECISO 57 47,5 47,5 55,8 
 EN DESACUERDO 50 41,7 41,7 97,5 
 TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
3 2,5 2,5 100,0 
 Total 120 100,0 100,0  
 




INTERPRETACIÓN: De acuerdo a los datos obtenidos mediante la aplicación de 
la encuesta a los estudiantes de 14 a 16 años de la institución educativa 2026 SMP, 
el 3% de los  estudiantes estuvieron totalmente de acuerdo con memorización del 
mensaje publicitario, de igual modo, el 7% de los estudiantes estuvieron de acuerdo 
con la memorización del mensaje publicitario, mientras que, el 57% de los 
estudiantes mencionaron encontrarse indecisos con la memorización del mensaje 
publicitario, mientras que, el 50% de los estudiantes comentaron encontrarse en 
desacuerdo, esto se debe a que dichos estudiantes no consideran valioso el 
mensaje publicitario, y 3% de los estudiantes mencionaron estar totalmente en 
desacuerdo con la memorización del mensaje publicitario. Concluye que la mayoría 
































La presente investigación titulada “Percepción del mensaje publicitario “Vive en 
un estado más puro” agua Benedictino en estudiantes de 14 a 16 años de la I.E. 
2026, S.M.P. 2020” tuvo como objetivo determinar la percepción del mensaje 
publicitario “Vive en un estado más puro” agua Benedictino, en estudiantes de 14 a 
16 años de la Institución Educativa 2026, S.M.P. El enfoque utilizado, fue el 
cuantitativo, tipo básica, con un nivel descriptivo simple y diseño no experimental, de 
corte transversal. 
La técnica empleada fue la encuesta, mientras que el instrumento fue un 
cuestionario de 20 enunciados en una escala de Likert. La población abarco un total 
de 120 alumnos de 14 a16 años de la institución educativa 2026 San Martín de 
Porres, la cual fue tomada como nuestra de estudio, por ser finita y accesible, 
denominándose censal. 
En relación al objetivo general, el 4% de los estudiantes estuvieron de acuerdo 
con la percepción del mensaje publicitario, un 62% de los encuestados indicaron 
encontrarse indecisos ante la percepción del mensaje publicitario, mientras que,  el 
54% de los estudiantes estuvieron en desacuerdo con la percepción del mensaje 
publicitario. En este caso, la mayoría de los estudiantes concluyen que se 
encontraron indecisos ante la percepción del mensaje publicitario. 
Santillana (2019), en su investigación pudo determinar que la publicidad gráfica 
y la publicidad audiovisual de comida chatarra, es diferenciado de manera positiva 
por parte de los 455 estudiantes del primer año de secundaria de la I.E.E  Luis Fabio 
Xammar Jurado. El antecedente se diferencia con la presente investigación, dado 
que, no concuerda con los resultados obtenidos, en cuanto al nivel de percepción. 
En el antecedente se evidenció una percepción positiva, mientras que, en el 
presente trabajo hubo una falta de reconocimiento por parte de los estudiantes, en 
relación a la publicidad “Vive en un estado más puro” agua Benedictino. 
La teoría del carácter reciente, de Clow, K y Baack, D. (2010), en su libro titulado 
“Publicidad promoción y comunicación integrada de Marketing”, comentan que la 





La teoría postula que los consumidores tienen procesos de atención selectiva al 
considerar que los anuncios son mucho más próximos a la realidad (pp. 217 - 218) 
La teoría se pone en práctica en esta investigación, al momento de observar el 
anuncio publicitario “Vive en un estado más puro” agua Benedictino, por el cual los 
encuestados, no se han sentido satisfechos, dado que, el mensaje no les ha 
generado interés, es por ello, que se han mostrado indecisos. 
En relación al objetivo específico 1: El cual es describir el nivel de atención del 
mensaje publicitario “Vive en un estado más puro” agua Benedictino, en estudiantes 
de 14 a 16 años de la Institución Educativa 2026, S.M.P. El 1% de estudiante estuvo 
totalmente de acuerdo, con la atención el mensaje publicitario,  mientras que el 46% 
de los estudiantes mencionaron estar de acuerdo con la atención del mensaje 
publicitario, así mismo, infirieron que el 65% de los estudiantes se encontraron 
indecisos ante la atención del mensaje publicitario. Y  el 8% de los encuestados 
mencionaron encontrarse en desacuerdo con la atención del mensaje publicitario. 
Esto quiere decir que la mayoría de los estudiantes se encontraron indecisos ante 
la atención del mensaje publicitario. 
Petit, et al. (2015), en su ensayo, define que los consumidores se identifican con 
las publicidades que son de carácter emocional, por ello, La compañía Coca Cola, 
en sus mensajes trasmiten la unión de la familiar. Dicho antecedente se diferencia, 
por lo que no concuerda con los resultados obtenidos, en cuanto al nivel de 
atención. En el antecedente se observa una percepción positiva, mientras que, en 
la presente investigación hubo una falta de atención, con relación a la publicidad 
“Vive en un estado más puro” agua Benedictino. 
En relación al objetivo Especifico 2: Describir el nivel de comprensión del  
mensaje publicitario “Vive en un estado más puro” agua Benedictino, en estudiantes 
de 14 a 16 años de la Institución Educativa 2026, S.M.P. El 2% de los estudiantes 
comprendieron el mensaje publicitario, así mismo, el 4% de los estudiantes están 
de acuerdo con la comprensión del mensaje publicitario, mientras que, el 61% de 




La comprensión del mensaje publicitario, de igual forma, el 51% de los 
estudiantes estuvieron en desacuerdo con la comprensión del mensaje publicitario, 
y el 2% de los encuestados se encontraron totalmente en desacuerdo. 
Olivares, et al. (2018). En su artículo define que la obesidad se da en los niños 
de NSE bajo, esto se debe a que dichos niños son consumidores de comerciales de 
alimentos y bebidas en televisión. Dicho antecedente se diferencia, por lo que  no 
concuerda con los resultados obtenidos, en cuanto al nivel de comprensión. En el 
antecedente se observa una percepción positiva hacia las publicidades de  
alimentos y bebidas chatarras por parte de los estudiantes, mientras que, en la 
presente investigación hubo una falta de compresión, con relación a la publicidad 
“Vive en un estado más puro” agua Benedictino. 
En relación al objetivo Especifico 3: Describir el nivel de memorización del 
mensaje publicitario “Vive en un estado más puro” agua Benedictino, en estudiantes 
de 14 a 16 años de la Institución Educativa 2026, S.M.P. El 3% de los estudiantes 
estuvieron totalmente de acuerdo con memorización del mensaje publicitario, de 
igual modo, el 7% de los estudiantes estuvieron de acuerdo con la memorización 
del mensaje publicitario, mientras que el 57% de los estudiantes mencionaron 
encontrarse indecisos con la memorización del mensaje publicitario, el 50% de los 
estudiantes mencionaron encontrarse en desacuerdo, esto se debe a que dichos 
estudiantes no consideraron valioso el mensaje publicitario, y 3% de los estudiantes 
mencionaron estar totalmente en desacuerdo con la memorización del mensaje 
publicitario. 
Magallanes (2018), en su investigación determina que si existe un nivel de 
apreciación del mensaje publicitario de la campaña “seamos más amigos” de Pilsen 
Callao en jóvenes de la carrera Ciencias de la Comunicación de VII ciclo de la 
Universidad San Martín. Dicho antecedente se diferencia, por lo que no concuerda 
con los resultados obtenidos, en cuanto al nivel de memorización. En  el antecedente 
se observa una percepción positiva hacia el mensaje publicitario,  mientras que en 
la presente investigación hubo una falta de memorización, con relación a la 




























Luego de analizar detalladamente los resultados obtenidos por parte de los 
estudiantes de 14 a 16 años de la Institución Educativa 2026 San Martin de Porres, 
se obtuvo las siguientes conclusiones: 
 De acuerdo a la muestra obtenida, por parte de los estudiantes de 14 a 16 
años de la institución educativa 2026 San Martin de Porres, se concluye, que el 
62% de los estudiantes indicaron encontrase indecisos ante la percepción del 
mensaje publicitario “Vive en un estado más puro” agua Benedictino, de igual modo, 
se evidenció que tiene un porcentaje bajo de 4% de los estudiantes que indicaron 
estar de acuerdo con la percepción del mensaje publicitario. En este caso, la 
mayoría de los estudiantes concluyen que se encontraron indecisos ante la 
percepción del mensaje publicitario. 
 De acuerdo a la muestra obtenida, se determina que el 65% de los 
estudiantes de 14 a 16 años de la institución educativa 2026 San Martín Porres, se 
encontraron indecisos ante la atención del mensaje publicitario, esto se debe a que 
el mensaje publicitario “Vive en un estado más puro” agua Benedictino, no logro 
llamar su atención. Sin embargo, un pequeño porcentaje del 1% de estudiante 
estuvo totalmente de acuerdo, con la atención el mensaje publicitario. 
 Se concluye que el 61% de los estudiantes de 14 a 16 años de la institución 
educativa 2026 San Martín Porres, mencionaron encontrarse indecisos ante la 
comprensión del mensaje publicitario, esto refleja la creatividad del mensaje 
publicitario realizado. Por otro lado, se obtuvo un pequeño porcentaje de 2% haber 
indicado estar de acuerdo con la comprensión del mensaje publicitario. 
 De acuerdo a la muestra obtenida, se determina que el 57% de los estudiantes 
mencionaron encontrarse indecisos con la memorización del mensaje publicitario 
“Vive en un estado más puro” agua Benedictino, por otro lado, existe porcentaje 
alto de 50% de los estudiantes que mencionaron encontrarse en desacuerdo, esto 
se debe, que dichos estudiantes, no prestaron interés al mensaje publicitario, así 
mismo, existe un bajo porcentaje de 3% que indicaron estar totalmente en 






























De acuerdo a las conclusiones, se recomienda estudiar a profundidad el público 
objetivo, puesto que, es importante conocer su estilo de vida, nivel socioeconómico, 
creencias y culturas etc. De acuerdo a los datos obtenidos se podrá elaborar 
nuevos conceptos creativos para obtener una mejor percepción del mensaje 
publicitario. 
En relación al objetivo general, que es la percepción del mensaje publicitario, se 
recomienda que las agencias publicitarias realicen campañas de sensibilización  y 
difusión por el cuidado del medio ambiente, en los que no solo se promueva un 
producto o servicio, sino que también se busque incentivar el cambio social en el 
público espectador. De esta manera, el mensaje publicitario sería diferente e 
innovador. 
Se recomienda realizar campañas en los cuales participen figuras públicas 
realizando algún acto social en favor de los ciudadanos y del clima medioambiental. 
Con ello, no solo fomentarían las buenas prácticas, sino que contribuirían a que el 
público tenga una visión de lo importante que es la protección del medioambiente. 
Se recomienda que se realicen anuncios publicitarios de fácil entendimiento, en 
los cuales se busque la fácil lectura e interpretación de cada uno de los 
participantes en los mismos, además de generar una opinión consensuada en la 
audiencia. 
Se recomienda que los spots publicitarios que promuevan el cambio social 
intenten ser recordables para la audiencia. En ese sentido, podrían usar tantos 
componentes efectivos como emocionales, por ejemplo, el uso de colores, 
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RESULTADOS DE LOS ÍTEMS 
Tabla 8: FRECUENCIA ÍTEM N°1 
Está de acuerdo en el ambiente, donde se desarrolla el mensaje publicitario 







Válidos Totalmente de 
acuerdo 
14 11,7 11,7 11,7 
De acuerdo 42 35,0 35,0 46,7 
Indeciso 37 30,8 30,8 77,5 
En desacuerdo 
20 16,7 16,7 94,2 
Totalmente en 
desacuerdo 7 5,8 5,8 100,0 
Total 120 100,0 100,0 
Figura 5: GRÁFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°4 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a la información obtenida por parte de los estudiantes de 14 a 16 
años de la institución educativa 2026 de S.M.P. El 14% de los estudiantes están 
totalmente de acuerdo en el ambiente donde se desarrolló el mensaje publicitario 
“Vive en un estado más puro” agua Benedictino, así mismo, se infiere que el 42% de 
los estudiantes están de acuerdo el ambiente, donde se desarrolló el mensaje 
publicitario, por otro lado, el 37% de los estudiantes se encuentran indecisos, 











De acuerdo Indeciso En desacuerdo   Totalmente en 
desacuerdo 
estudiantes están totalmente en desacuerdo, debido a que no están de acuerdo en 
el ambiente, donde se desarrolló el mensaje publicitario. 
Tabla 9: FRECUENCIA ÍTEM N°2 







Válidos Totalmente de 
acuerdo 7 5,8 5,8 5,8 
De acuerdo 48 40,0 40,0 45,8 
Indeciso 36 30,0 30,0 75,8 
En desacuerdo 
27 22,5 22,5 98,3 
Totalmente en 
desacuerdo 2 1,7 1,7 100,0 
Total 120 100,0 100,0 
Figura 6: GRÁFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°5 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a a16 años 
de la institución educativa 2026 S.M.P. El 7% de los estudiantes están totalmente de 
acuerdo con el mensaje publicitario “Vive en un estado más puro” agua Benedictino, 
puesto que capto su atención el mensaje publicitario, así mismo, el 48% de los 
estudiantes están de acuerdo con el mensaje publicitario, por otro lado, el 36% de 
los estudiantes se encuentran indecisos y el 27% de los estudiantes se encuentran 
en desacuerdo con mensaje publicitario, debido a que  no logro captar la atención de 







Totalmente de De acuerdo 
acuerdo 
Indeciso En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
desacuerdo. 
Tabla 10: FRECUENCIA ÍTEM N°3 
Llamo su atención el conjunto de objetos presentado en el mensaje publicitario 






Válidos Totalmente de 
acuerdo 16 13,3 13,3 13,3 
De acuerdo 29 24,2 24,2 37,5 
Indeciso 33 27,5 27,5 65,0 
En 
desacuerdo 35 29,2 29,2 94,2 
Totalmente en 
desacuerdo 7 5,8 5,8 100,0 
Total 120 100,0 100,0 
Figura 7: GRÁFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°6 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a 16 años de 
la institución educativa 2026 de S.M.P. El 16% de los estudiantes están totalmente 
de acuerdo, debido a que logro llamar la atención el conjunto de objetos 
presentados en el mensaje publicitario, así mismo, el 29% de los  estudiantes están 
de acuerdo con los objetos presentados dentro del mensaje publicitario, mientras 
que, el 33% de los estudiantes se encuentran indecisos, y el 35% de los estudiantes 
se encuentran en desacuerdo, porque, no llamo la atención el conjunto de objetos 










De acuerdo Indeciso En desacuerdo   Totalmente en 
desacuerdo 
mencionan que están totalmente en desacuerdo, debido a que no llamo la atención 
el conjunto de objetos presentados en el mensaje publicitario. 
Tabla 11: FRECUENCIA ÍTEM N°4: 
Está de acuerdo con los objetos presentados en la publicidad “vive en un estado 






Válidos Totalmente de 
acuerdo 10 8,3 8,3 8,3 
De acuerdo 37 30,8 30,8 39,2 
Indeciso 40 33,3 33,3 72,5 
En 
desacuerdo 25 20,8 20,8 93,3 
Totalmente en 
desacuerdo 8 6,7 6,7 100,0 
Total 120 100,0 100,0 
Figura 8: GRÁFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°7 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a 16 años 
de la institución educativa 2026 de S.M.P. El 10% de los estudiantes están 
totalmente de acuerdo con los objetos presentados en la publicidad “Vive en un 
estado más puro”, así mismo, el 37% de los encuestados están de acuerdo con  los 









Totalmente de De acuerdo 
acuerdo 
Indeciso En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
encuentran indecisos, y el 25% se encuentran en desacuerdo con los objetos 
presentados en el mensaje publicitario. Para finalizar el 8% de los estudiantes están 
totalmente en desacuerdo con los objetos presentado en la publicidad. 
Tabla 12: FRECUENCIA ÍTEM N°5 
Es entendible el slogan “Sin sodio” del mensaje publicitario “Vive en un estado 






Válidos Totalmente de 
acuerdo 11 9,2 9,2 9,2 
De acuerdo 40 33,3 33,3 42,5 
Indeciso 31 25,8 25,8 68,3 
En 
desacuerdo 33 27,5 27,5 95,8 
Totalmente en 
desacuerdo 5 4,2 4,2 100,0 
Total 120 100,0 100,0 
Figura 9: GRÁFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°8 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a 16 años 
de la institución educativa 2026 de S.M.P. El 11% de los estudiantes entienden el 
slogan “Sin sodio”, así mismo, el 40% de los estudiantes están de acuerdo, con el 













De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
con el slogan “Sin sodio”, mientras que, el 33% de los estudiantes mencionan no 
estar de acuerdo con el slogan “Sin sodio” y el 5% de los encuestados mencionan 
estar totalmente en desacuerdo, por lo que consideran  poco entendible el slogan 
“Sin sodio”, del mensaje publicitario. 
Tabla 13: FRECUENCIA ÍTEM N°6 
Está de acuerdo con la dimensión del slogan del mensaje publicitario “Vive en un 






Válidos Totalmente de 
acuerdo 5 4,2 4,2 4,2 
De acuerdo 34 28,3 28,3 32,5 
Indeciso 38 31,7 31,7 64,2 
En 
desacuerdo 29 24,2 24,2 88,3 
Totalmente en 
desacuerdo 14 11,7 11,7 100,0 
Total 120 100,0 100,0 
Figura 10: GRÁFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°9 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a 16 años 
de la institución educativa 2026 de S.M.P. El 5% de Los estudiantes se encuentran 
totalmente de acuerdo con la dimensión del slogan del mensaje publicitario “Vive 
en un estado más puro”, así mismo, podemos mencionar que el 34% de los 
Está de acuerdo con la dimensión del slogan del mensaje 











De acuerdo Indeciso En desacuerdo   Totalmente en 
desacuerdo 
estudiantes están de acuerdo con la dimensión del slogan, mientras que, el 38% de 
los encuestados mencionan encontrarse indecisos con la dimensión del slogan, por 
otro lado, el 29% de los estudiantes mencionan estar en desacuerdo con la 
dimensión del slogan y el 14% de los encuestados se encuentran totalmente en 
desacuerdo con la dimensión del slogan. 
Tabla 14: FRECUENCIA ÍTEM N°7 
Captó su atención el slogan “Sin sodio” mensaje publicitario “vive en un estado 






Válidos Totalmente de 
acuerdo 13 10,8 10,8 10,8 
De acuerdo 31 25,8 25,8 36,7 
Indeciso 36 30,0 30,0 66,7 
En desacuerdo 
27 22,5 22,5 89,2 
Totalmente en 
desacuerdo 13 10,8 10,8 100,0 
Total 120 100,0 100,0 
Figura 11: GRÁFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°10 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a la información obtenida por parte de los estudiantes de 14 a 16 
años de la institución educativa 2026 de S.M.P. El 13% de los estudiantes señalan 
que capto su atención el slogan “Sin sodio”, así mismo, el 31% de los estudiantes 










De acuerdo Indeciso En desacuerdo   Totalmente en 
desacuerdo 
mientras que, el 36% de los estudiantes están indecisos, y el 27% de los 
encuestados mencionan encontrarse en desacuerdo, puesto que no logro  captar la 
atención el slogan “Sin sodio”, de igual forma, el 13% de los encuestados están 
totalmente en desacuerdo, esto se debe a que no logro captar la atención el slogan 
“Sin sodio”. 
Tabla 15: FRECUENCIA ÍTEM N°8 
La palabra utilizada en el mensaje publicitario “vive en un estado más puro” agua 






Válidos Totalmente de 
acuerdo 12 10,0 10,0 10,0 
De acuerdo 27 22,5 22,5 32,5 
Indeciso 50 41,7 41,7 74,2 
En 
desacuerdo 25 20,8 20,8 95,0 
Totalmente en 
desacuerdo 6 5,0 5,0 100,0 
Total 120 100,0 100,0 
Figura 12: GRÁFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°11 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a 16 años 
de la institución educativa 2026 S.M.P. El 12% de los encuestados mencionan estar 
totalmente de acuerdo con la palabra utilizada en el mensaje publicitario, puesto 
que consideran importante para entender la publicidad, así mismo, el 27% de los 







Totalmente de De acuerdo 
acuerdo 
Indeciso En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
entendimiento del mensaje publicitario, el 50% de los estudiantes indican estar 
indecisos con las palabra utilizada en el mensaje publicitario, como parte del 
entendimiento, mientras que, el 25% de los estudiantes se encuentran en 
desacuerdo y el 6% de los encuestados mencionan estar totalmente en 
desacuerdo, esto se debe a que no consideran importante el uso de la palabra 
dentro del mensaje publicitario, como parte del entendimiento. 
Tabla 16: FRECUENCIA ÍTEM N°9 






Válidos Totalmente de 
acuerdo 10 8,3 8,3 8,3 
De acuerdo 25 20,8 20,8 29,2 
Indeciso 54 45,0 45,0 74,2 
En 
desacuerdo 20 16,7 16,7 90,8 
Totalmente en 
desacuerdo 11 9,2 9,2 100,0 
Total 120 100,0 100,0 
Figura 13: GRÁFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°12 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a a16 años 
de la institución educativa S.M.P. El 10% de los estudiantes se les hace fácil 







Totalmente de De acuerdo 
acuerdo 
Indeciso En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
fácil entender la palabra Benedictino, por otro lado, el 54% de los encuestados 
mencionan encontrarse indecisos, mientras que, el 20% de los encuestados están 
en desacuerdo, puesto que, consideran poco comprensible la palabra Benedictino, 
por último, el 11% de los estudiantes se encuentran totalmente en desacuerdo, 
porque, no se les hace fácil entender el nombre Benedictino. 
Tabla 17: FRECUENCIA ÍTEM N°10 






Válidos Totalmente de 
acuerdo 8 6,7 6,7 6,7 
De acuerdo 22 18,3 18,3 25,0 
Indeciso 58 48,3 48,3 73,3 
En 
desacuerdo 26 21,7 21,7 95,0 
Totalmente en 
desacuerdo 6 5,0 5,0 100,0 
Total 120 100,0 100,0 
Figura 14: GRÁFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°13 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a 16 años 
de la institución educativa 2026 S.M.P. El 8% de los encuestados consideran 
adecuado la palabra Benedictino en una marca de agua, así mismo, el 22% de los 
encuestados comentan estar de acuerdo con la palabra Benedictino en una marca 
de agua, mientras que, el 58% de los estudiantes indican encontrarse indecisos, 








Totalmente de De acuerdo 
acuerdo 
Indeciso En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
Benedictino, en una marca de agua, finalmente el 6% de los estudiantes  indican 
estar totalmente en desacuerdo, esto se debe a que consideran inapropiado la 
palabra Benedictino en una marca de agua. 
Tabla 18: FRECUENCIA ÍTEM N°11 






Válidos Totalmente de 
acuerdo 6 5,0 5,0 5,0 
De acuerdo 26 21,7 21,7 26,7 
Indeciso 46 38,3 38,3 65,0 
En 
desacuerdo 34 28,3 28,3 93,3 
Totalmente en 
desacuerdo 8 6,7 6,7 100,0 
Total 120 100,0 100,0 
Figura 15: GRÀFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°14 
INTERPRETACIÓN ÍTEM: 
De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a 16 años 
de la institución educativa 2026 S.M.P. El 6% de los estudiantes consideran que es 
comprensible la frase “Vive en un estado más puro”, de igual forma, el 26% de los 
estudiantes están de acuerdo con dicha frase, mientras que, el 46% de los 
estudiantes se encuentran indecisos, así mismo, el 34% de los encuestados  están 








Totalmente de De acuerdo 
acuerdo 
Indeciso En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
encuestados mencionan estar totalmente en desacuerdo, esto se debe, a que no 
consideran comprensible la frase “Vive en un estado más puro. 
Tabla 19: FRECUENCIA ÍTEM N°12 






Válidos Totalmente de 
acuerdo 10 8,3 8,3 8,3 
De acuerdo 24 20,0 20,0 28,3 
Indeciso 51 42,5 42,5 70,8 
En 
desacuerdo 28 23,3 23,3 94,2 
Totalmente en 
desacuerdo 7 5,8 5,8 100,0 
Total 120 100,0 100,0 
Figura 16: GRÀFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°15 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a 16 años 
de la institución educativa 2026 S.M.P. El 10% de los encuestados están  totalmente 
de acuerdo con la frase “Vive en un estado más puro”, así mismo, el 24% de los 
encuestados mencionan estar de acuerdo con la frase, mientras que, el 51% de los 
estudiantes se encuentran indecisos, por otro lado, el 28% de los  estudiantes 










De acuerdo Indeciso En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
los encuestados están totalmente en desacuerdo con la frase “Vive en un estado 
más puro” agua Benedictino. 
Tabla 20: FRECUENCIA ÍTEM N°13 







Válidos Totalmente de 
acuerdo 11 9,2 9,2 9,2 
De acuerdo 37 30,8 30,8 40,0 
Indeciso 41 34,2 34,2 74,2 
En 
desacuerdo 20 16,7 16,7 90,8 
Totalmente en 
desacuerdo 11 9,2 9,2 100,0 
Total 120 100,0 100,0 
Figura 17: GRÁFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°16 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a 16 años 
de la institución educativa 2026 S.M.P. El 11% de los estudiantes están totalmente 
de acuerdo con la música que se presenta en la publicidad, así mismo, el 37% de 
los estudiantes están de acuerdo con la música que se presenta en la publicidad, 
por otro lado, el 41% de los estudiantes se encuentran  indecisos con la música, 









Totalmente de De acuerdo 
acuerdo 
Indeciso En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
modo, el 11% de los estudiantes están totalmente en desacuerdo, dado que, no 
consideran adecuado la música en la publicidad “Vive en un estado más puro” agua 
Benedictino. 
Tabla 21: FRECUENCIA ÍTEM N°14 







Válidos Totalmente de 
acuerdo 11 9,2 9,2 9,2 
De acuerdo 33 27,5 27,5 36,7 
Indeciso 42 35,0 35,0 71,7 
En 
desacuerdo 27 22,5 22,5 94,2 
Totalmente en 
desacuerdo 7 5,8 5,8 100,0 
Total 120 100,0 100,0 
Figura 18: GRÁFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°17 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a 16 años 
de la institución educativa 2026 S.M.P. El 11% de los encuestados están de 
acuerdo con la música del mensaje publicitario, de igual, forma el 33% de los 









Totalmente de De acuerdo 
acuerdo 





el 42% de los estudiantes se encuentran indecisos con la música del mensaje 
publicitario, así mismo, el 27% de los estudiantes están en desacuerdo, y el 7% de 
los estudiantes están totalmente en desacuerdo con la música del mensaje 
publicitario. 
Tabla 22: FRECUENCIA ÍTEM N°15 











Válidos Totalmente de 
acuerdo 15 12,5 12,5 12,5 
 De acuerdo 25 20,8 20,8 33,3 
 Indeciso 46 38,3 38,3 71,7 
 En 
desacuerdo 25 20,8 20,8 92,5 














Figura 19: GRÁFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°18 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a la información obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a 16 












Totalmente de De acuerdo 
acuerdo 





totalmente de acuerdo, así mismo, el 25% de los estudiantes están de acuerdo, con 
la música del mensaje publicitario, mientras que el 46% de los estudiantes se 
encuentran indecisos por otro lado, se infiere que el 25% de los estudiantes están 
en desacuerdo con el gusto de la música del mensaje publicitario, y de igual modo 
el 9% de los estudiantes están totalmente en desacuerdo con el gusto  de la música 
que se presenta en el mensaje publicitario. 
 
Tabla 23: FRECUENCIA ÍTEM N°16 
La voz utilizada en el mensaje publicitario “vive en un estado más puro” agua 









Válidos Totalmente de 
acuerdo 7 5,8 5,8 5,8 
 De acuerdo 33 27,5 27,5 33,3 
 Indeciso 44 36,7 36,7 70,0 
 En 
desacuerdo 27 22,5 22,5 92,5 










Ñ Total 120 100,0 100,0  
 
 
Figura 20: GRÁFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°19 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a 16 años 
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acuerdo 
Indeciso En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
acuerdo con la voz utilizada en el mensaje publicitario, como ayuda a recordar  la 
marca, de igual modo el 33% de los encuestados están de acuerdo con la voz 
utilizada en el mensaje publicitario “Vive en un estado más puro”, dado que ayuda 
a recordar la marca, mientras que, el 44% de los estudiantes se encuentran 
indecisos con la voz utilizada en el mensaje publicitario, así mismo, el 27% de los 
estudiantes están en desacuerdo, de igual modo, el 9% de los encuestados están 
totalmente en desacuerdo, esto se debe a que no consideran necesario el uso de la 
voz dentro del mensaje publicitario, como ayuda para recordar la marca. 
Tabla 24: FRECUENCIA ÍTEM N°17 







Válidos Totalmente de 
acuerdo 8 6,7 6,7 6,7 
De acuerdo 36 30,0 30,0 36,7 
Indeciso 40 33,3 33,3 70,0 
En 
desacuerdo 29 24,2 24,2 94,2 
Totalmente en 
desacuerdo 7 5,8 5,8 
k 
100,0 
Total 120 100,0 100,0 
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De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a 16 años 
de la institución educativa 2026 S.M.P. El 8% de los estudiantes están totalmente de 
acuerdo, porque logro llamar la atención la voz usada en el mensaje publicitario, de 
igual forma, el 36% de los estudiantes están de acuerdo, mientras  que el 40% de los 
estudiantes se encuentran indecisos, por lo que, el 29% de los estudiantes se 
encuentran en desacuerdo, de igual modo, el 7% de los estudiantes mencionan 
estar totalmente en desacuerdo, esto se debe a que voz usada en el mensaje 
publicitario, no logro llamar la atención.    
Tabla 25: FRECUENCIA ÍTEM N°18 
Está de acuerdo con el uso de la voz dentro del mensaje publicitario “Vive en un 









Válidos Totalmente de 
acuerdo 7 5,8 5,8 5,8 
 De acuerdo 28 23,3 23,3 29,2 
 Indeciso 40 33,3 33,3 62,5 
 En 
desacuerdo 36 30,0 30,0 92,5 










 Total 120 100,0 100,0  
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acuerdo 
Indeciso En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a 16 años 
de la institución educativa 2026 S.M.P. El 7% de los estudiantes están totalmente de 
acuerdo, con el uso de la voz dentro del mensaje publicitario “Vive en un estado 
más puro”, de igual forma el 28% de los estudiantes, están de acuerdo, por otro 
lado, el 40% de los estudiantes se encuentran indecisos con el uso de la voz dentro 
del mensaje publicitario, mientras que el 36% de los encuestados están en 
desacuerdo, igual el 9% de los encuestados están totalmente en desacuerdo, 
puesto que no consideran adecuado el uso de la voz dentro del mensaje publicitario. 
Tabla 26: FRECUENCIA ÍTEM N°19 
El sonido del mensaje publicitario “Vive en un estado más puro” agua Benedictino, 






Válidos Totalmente de 
acuerdo 11 9,2 9,2 9,2 
De acuerdo 43 35,8 35,8 45,0 
Indeciso 37 30,8 30,8 75,8 
En 
desacuerdo 19 15,8 15,8 91,7 
Totalmente en 
desacuerdo 10 8,3 8,3 100,0 
Total 120 100,0 100,0 










Totalmente de De acuerdo 
acuerdo 
Indeciso En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a 16 años 
de la institución educativa 2026 S.M.P. El 11% de los estudiantes están totalmente 
de acuerdo con el sonido del mensaje publicitario, puesto que logro llamar la 
atención, así mismo, el 43% de los estudiantes están de acuerdo, mientras que el 
37% de los estudiantes se encuentran indecisos, por otro lado, el 19% de los 
estudiantes están en desacuerdo, de igual forma, el 10% de los estudiantes están 
totalmente en desacuerdo, esto se debe a que no consideran  el sónico del mensaje 
publicitario, no ha logrado llamar su atención. 
Tabla 27: FRECUENCIA ÍTEM N°20 
El sonido usado en el mensaje publicitario “vive en un estado más puro” cumple 






Válidos Totalmente de 
acuerdo 8 6,7 6,7 6,7 
De acuerdo 35 29,2 29,2 35,8 
Indeciso 48 40,0 40,0 75,8 
En 
desacuerdo 21 17,5 17,5 93,3 
Totalmente en 
desacuerdo 8 6,7 6,7 100,0 
Total 120 100,0 100,0 
Figura 24: GRÁFICO DE BARRAS DEL ÍTEM N°23 
INTERPRETACIÓN: 
De acuerdo a los datos obtenidos por parte de los estudiantes de 14 a 16 años 
de la institución educativa 2026 S.M.P. El 8% de los estudiantes están totalmente de 
acuerdo, como también, el 35% de los estudiantes mencionan estar de acuerdo, 
con el sonido usado en el mensaje publicitario, puesto que consideran  que cumple 
un papel importante para su memorización, mientras que, el 48% de los estudiantes 
se encuentran indecisos, así mismo, el 21% de los estudiantes en desacuerdo, de 
igual forma, el 8% de los encuestados comentan estar totalmente en desacuerdo, 
esto se debe, a que no consideran necesario el uso del sonido dentro del mensaje 
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